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El objetivo Determinar la relación de Calidad de servicio y fidelidad de compra de los 
clientes de GNDI Edificaciones de Corporación Furukawa. La Victoria, 2014; las teorías 
que sustentan el estudio de la calidad del servicio Zeithalm, Parasuraman y Berry (2012) la 
diferencia entre el producto o servicio recibido por el cliente y la percepción del mismo 
sobre lo que esperaba recibir puede dar a la organización una visión de las estrategias que 
las organizaciones deben realizar para que la calidad de servicio recibida permite que la 
marca perdure en el tiempo, es ahí donde juegan un papel importante la empatía, 
seguridad, capacidad de respuesta así como la tangibilidad. La fidelidad de compra según 
Jacoby y Chestnut (2010) señalan que es la interpretación de la respuesta de la conducta 
del consumidor en relación a una marca especifica de un producto o servicio adquirido y 
que conlleve a la repetición de adquisición de dicho bien como resultado de dicho 
comportamiento conllevando así a la misma empresa al aumento y mejoramiento de la 
relación comercial con el mismo. El enfoque fue cuantitativo, tipo básica, con diseño no 
experimental de corte transversal. La población de estudio fue de 78 clientes y la muestra 
lo conformaron 60. La encuesta telefónica fue la técnica que se utilizó para recoger los 
datos y el instrumento fue un cuestionario de tipo Likert. Tomando en consideración el 
análisis descriptivo e inferencial se concluye que existe relación de la Calidad de servicio y 
fidelidad de compra de los clientes de GNDI Edificaciones de Corporación Furukawa. La 
Victoria, 2014; se obtuvo como resultado 0,569 tomando en consideración la prueba de 
Pearson, la significancia asumida es de 0.000 teniendo como resultado el rechazo de la 
hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1). 
 











The objective To determine the relationship of quality of service and loyalty of the GNDI 
customers of Furukawa Corporation Buildings. La Victoria, 2014; The theories that 
support the study of the quality of the service Zeithalm, Parasuraman and Berry (2012), the 
difference between the product or service received by the client and its perception of what 
it received can give the organization a vision of the strategies that organizations must 
comply so that the quality of the service received allows the brand to last over time, is 
where empathy, security, responsiveness and tangibility play an important role. and the 
fidelity of purchase according to Jacoby and Chestnut (2010) indicate that it is the 
interpretation of the response of the consumer's behavior in relation to a specific brand of a 
purchased product or service and that it implies the repetition of the acquisition of said 
good as a result of this behavior, which leads to the same company to increase and improve 
the business relationship with it. The approach was quantitative, basic, with a non-
experimental cross-sectional design. The study population was 78 clients and the sample 
consisted of 60. The telephone survey was the technique selected to collect the data and the 
instrument was a Likert questionnaire. Taking into account the descriptive and inferential 
analysis, it is concluded that there is a relationship between Quality of service and 
customer loyalty of GNDI Furukawa Corporation Buildings. La Victoria, 2014; 0.569 was 
obtained, taking into consideration the Pearson test, the assumed significance is 0.000, 
resulting in the rejection of the null hypothesis (H0) and the alternative hypothesis (H1) is 
accepted. 
 





Actualmente si hablamos de un servicio de calidad debemos entender que se trata de 
un objeto de estudio de relevancia, por su importancia que representa en un ámbito 
globalizado, que exige cada vez ser más competitivo en el mercado de oferta y demanda, 
las empresas deben ser conscientes que, si su visión es perdurar en el tiempo, deben 
brindar una calidad de servicio que satisfaga las expectativas del cliente, lo cual se 
convierte en algo completamente básico para la fidelización.  
 
La diversidad existente en los mercados de producto o servicios, sumado a los 
cambios en la conducta de competidores, proveedores y distribuidores, pone en evidencia 
un escenario complejo y competitivo que exige a las organizaciones no solo captar nuevos 
clientes sino retenerlos como a los actuales, para ello es necesario conocer y comprender 
los elementos que influyen en la lealtad o fidelidad de marca, así como sus resultados. 
 
La averiguación sobre fidelizar la compra de los consumidores se enfocó al inicio en 
la lealtad hacia la marca de los productos, dejando de lado lo que necesitaba el cliente y sus 
expectativas de los productos o servicios a adquirir para satisfacer sus necesidades o 
deseos. En este sentido, la lealtad continuamente se ha definido en base a una conducta 
observable. Otros autores, definieron la lealtad del consumidor basándose en la cantidad 
porcentual de gasto que realiza el cliente en una marca específica o en un establecimiento 
determinado. Aun así, los actos del comportamiento del cliente, como la repetición de su 
compra o la repetición de visitas, han sido criticados por la falta de una base metodológica 
y por tener una visión escasa de lo que es realmente un proceso dinámico.  
 
En el contexto internacional, Figuera y Rivero (2011) señala que una buena 
relación entre una organización de servicio o bienes con sus consumidores o clientes esta 
segmentada en el grado de relación ,las mismas que se verán fortalecidas  por una cadena  
de comportamientos actuales o criterios  que establecen el éxito de la misma, dichas 
sinergias dicha asimetría que se llegan a formar entre ambas partes deben conllevar a la  
generación de  efectos positivos y beneficios esperados que conlleven no sólo al 
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fortalecimiento de la relación sino también den origen a lazos de afinidad que tienden a 
transformarse en fidelidad constante. 
 
En el contexto nacional, Roldán, Balbuena y muñoz (2010) un servicio de calidad 
tiene un grado correlacional de asociación con el cliente/consumidor y su lealtad la misma 
que debe reflejarse en un comportamiento futuro positivo, versus el comportamiento 
actual, los consumidores de los supermercados limeños muestran una percepción positiva 
hacia la calidad de servicio recibida, en los niveles de lealtad, para ello se debe contemplar 
una  amplia gama de  ofertas existentes que conlleve a la  repetición constante de la 
compra. 
 
En el contexto local, en la zona de Lima, se desarrolla la investigación en la 
Corporación Furukawa, se dedica la producción y comercialización de cristales y perfiles 
de aluminio, tiene por misión satisfacer las necesidades y superar las expectativas de los 
clientes, brindando soluciones de calidad, con valor agregado en vidrio, aluminio y 
complementos para los sectores de edificación, decoración e industrias, tiene por visión es 
sustentar su gestión sobre la base de cuatro pilares. Su gente, gestión de calidad, 
orientación al cliente, Maximizar la rentabilidad de los negocios, generando nuevas 
inversiones y una retribución justa para sus accionistas y colaboradores. presenta en la 
fidelidad de compra una oportunidad de mantenerse en el mercado y seguir liderando el 
rubro, sino se verá afectado su rentabilidad y su misma coexistencia en el rubro en el que 
se desarrolla, con el estudio realizado se quiere poner en evidencia serias falencias en la 
atención al cliente, el cual conlleva a que la fidelidad de compra como su repetición se han 
visto afectados por una actitud incorrecta del personal así como el comportamiento no es el 
adecuado y con ello la intención de continuar prefiriendo la marca por parte del cliente se 
afecta así como la recomendación a otros usuarios.  
 
Internacionalmente, los antecedentes considerados fueron de: Figuera y Rivero 
(2011) las empresas y clientes establece relaciones tanto comerciales como de fidelización 
o un su defecto a viceversa, siempre y cuando las mismas estén fortalecidas  por 
parámetros prediseñados  de comportamientos sumado a ello elementos tangibles  que 
establecen el éxito de la misma, esos vínculos que se llegan a formar entre ambas partes 
deben generarles efectos positivos y beneficios esperados que conlleven no sólo al 
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fortalecimiento de la relación sino también den origen a lazos de afinidad que tienden a 
transformarse en fidelidad constante. 
 
Torres (2012) la prioridad para el cliente más allá de adquirir un bien  servicio que 
cubra una necesidad es la valoración misma que en dicha interacción en la evaluación de  
la atención brindada por su locatario o empresa, se valora el tiempo de despacho, crédito 
que otorgue, promociones que maneje, asistencia y visitas técnicas, poniéndose en 
evidencia la actitud que se tenga hacia el cliente puede incrementar las ventas y ganar 
participación de mercado mediante una adecuada gestión con el cliente, el uso de 
herramientas como el CRM facilita llevar un seguimiento óptimo de los clientes, 
necesidades y percepciones, generando una diferenciación positiva en relación a los otros 
competidores. 
A nivel nacional, los antecedentes considerados fueron de García (2000) determinó 
que la fidelidad brinda muchas ventajas, tomando en consideración el incremento en el 
precio, la reducción de costos de publicidad, lanzamiento de nuevos bienes o servicios, 
captación de nuevos clientes, incremento de la productividad, un posicionamiento 
comercial en conclusión la permanencia de la empresa en el mercado para ello se debe 
evitar clientes insatisfechos, a través de una cultura de servicio, y realizar estudios de 
mercado que permita obtener información de los gustos y preferencias cada vez más 
cambiantes. 
Rivera (2010) el análisis de la fidelización se puede realizar a través de los elementos 
cuantitativos la habitualidad y la personalización, así como los componentes cualitativos la 
percepción interna que incluye tiempos de atención y la percepción externa en mención a 
tiempos de espera dado que se puede analizar la fidelización de los pacientes como una 
estrategia de prestación que permita mejorar la calidad de atención de los pacientes. La 
fidelización es una estrategia empleada en la gerencia de los servicios de salud para una 
institución prestadora de salud cual sea el nivel de resolución que tenga, la cual es 
proyectada por el equipo de gestión acercándose a su realidad y respondiendo a las 
necesidades de salud la población donde está situada la institución, la fidelización de 





Arancibia (2010) respecto al comportamiento actual y aquellos aspectos referidos a 
la lealtad del cliente o precepción que la afectan a la misma, alberga una gama amplia de 
comunicación verbal que en su mayoría empíricamente, de cómo la calidad del servicio 
afecta la satisfacción del cliente y a su vez, se afecta la lealtad. También dichos factores 
influyen sobre la personalización, imagen y lealtad. Los modelos occidentales de Europa, 
Norteamérica y suizos como ECSI, ACSI y SWICS, son algunos de los modelos que 
consideran estas afirmaciones de la relación proveedor principal de un bien o servicio con 
el cliente y que han sido sido de gran importancia porque les permite tener una medición 
en referencia a la satisfacción y como consecuencia la fidelidad del cliente. 
 
 
Calidad de Servicio: Zeithalm, Parasuraman y Berry (2012) la diferencia entre el 
producto o servicio recibido por el cliente y la percepción del mismo sobre lo que esperaba 
recibir puede dar a la organización una visión de las estrategias que las organizaciones 
deben realizar para que la calidad de servicio recibida permite que la marca perdure en el 
tiempo, es ahí donde juegan un papel importante la empatía, seguridad, capacidad de 
respuesta, así como la tangibilidad.  
Para que en la comparación realizada sea positiva, la empresa debe tener capacidad 
de respuesta, que le brinde la seguridad al cliente que sus necesidades y deseos serán 
colmados y dar paso a si a una empatía perdurable en la repetición de compra del cliente 
con la empresa proveedora del bien o servicio brindado.  
 
De acuerdo a la definición conceptual, la variable se descompone en dimensiones 
bien estructuradas, la fiabilidad, la capacidad de respuesta, así como la seguridad, al igual 
que la empatía y la tangibilidad de los bienes o servicios que intervienen en la formación 
de las expectativas. Por tanto, es importante que la empresa busque gestionar 
adecuadamente esos componentes, especialmente los que son controladas por la misma 
empresa, pueden de lo contrario mermar la percepción del cliente de la calidad del servicio 
brindado como es el caso de la institución donde se realizó la presente investigación y 
evitar una baja calidad de servicio. 
 
Quichca (2012) la calidad de servicio se percibe de forma diferente según el cliente 
conocen va cambiando, al inicio se contentó si satisfacían solo sus necesidades y de costo 
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exequible, luego fueron cambiando en la búsqueda de algo mejor que vaya más allá de sus 
expectativas iniciales.  
 
Roldan, Balbuena y Muñoz (2010) la calidad de servicio tiene un grado mayor de 
asociación con la lealtad del cliente como intención de comportamiento futuro, frente al 
comportamiento actual, los consumidores de los supermercados limeños muestran una 
percepción positiva hacia la calidad de servicio recibida, en los niveles de lealtad, se debe 
evaluar la amplia oferta existente y la intención de volver a repetir la compra. 
 
Rust y Oliver (2012) presentaron su definición de un servicio de calidad mediante un 
modelo formado por tres componentes. El resultado de la compra de un producto o del 
servicio es la calidad técnica, la entrega del servicio es equivalencia a la calidad funcional 
que se centra en cómo el servicio es entregado   y por último   el entorno del servicio que 
recoge la influencia que rodea al servicio por ello es importante que la comunicación del 
marketing lo maneje la misma empresa. 
Sus dimensiones son: (1) La Fiabilidad, es cumplir y entregar lo prometido al 
cliente. Las empresas que logran niveles altos de fiabilidad son aquellas que ofrecen un 
alto estándar de los servicios brindados, correcta entrega del servicio o bien tangible desde 
el primer contacto, cumple con lo prometido y entrega en los horarios establecidos, si 
cometen un error lo admiten y busca lo que sea necesario para satisfacer al cliente. Siendo 
su indicador el servicio prometido. (2) Capacidad de respuesta, brindar un servicio 
rápido, responder telefónicamente consultas, adaptabilidad a los requerimientos de los 
consumidores, transmitir rápidamente la información requerida, dar las entrevistas en el en 
el menor tiempo posible, contar con un equipo suficiente para la atención de clientes y 
similares. Influye significativamente en la percepción del consumidor. Siendo el indicador 
de esta dimensión la disposición del asesor. (3) Seguridad, está relacionada al 
conocimiento del servicio y la cortesía brindada, amabilidad de los representantes de la 
empresa (vendedores, instaladores, etc.), incluye habilidades blandas para transmitir 
seguridad al cliente. Por ello la atención y habilidades brindadas por la fuerza de ventas de 
la empresa inspiraran credibilidad y confianza al cliente. La tranquilidad del consumidor y 
libre de riesgos en su relación con la empresa que le brinda el servicio es de vital 
importancia por la seguridad física y financiera.  
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La garantía de un servicio de calidad no solo está presente en las actividades de 
comercio sino en las diferentes actividades humanas por ello la atención del asesor fue 
seleccionado como indicador. (4) Empatía, vista desde la calidad de servicio significa, por 
ejemplo, que los consumidores perciban de parte del personal en su totalidad un trato 
amable en cada etapa, fase proceso o área de la empresa, incluyendo personal de áreas de 
apoyo como resguardo, despachadores, entre otros más allá del grado de  dificultad al que 
estén sometidos, el personal no reacciona negativamente ante un cliente disgustado, el 
personal que entabla contacto con los clientes debe mantener una imagen pulcra y 
agradable.  
Podemos agregar que bien a ser ponerse en el lugar de la otra persona, para el caso 
de esta investigación el vendedor debe enfocar su atención desde la perspectiva del cliente. 
Por ello la atención personalizada es el indicador seleccionado. (5) La tangibilidad, 
incrementa la calidad del entorno del servicio percibido, la influencia que el entorno físico 
tiene en las evaluaciones del cliente sobre el servicio, ha sido considerada en muchas 
investigaciones, desde el momento en que los servicios son intangibles y necesitan que el 
cliente se encuentre presente durante el proceso de producción, el entorno del servicio se 
convierte en un elemento que puede tener una gran influencia en la percepción de calidad 
por parte del cliente. La calidad del entorno del servicio está compuesta por tres factores o 
sub dimensiones: primeramente se debe considera factores no tangibles, el segundo factor 
es el diseño se refiere al layout o la arquitectura del entorno que puede ser funcional como 
estético. 
 
 Fidelidad de compra: Jacoby y Chestnut (2010) señalan que es la interpretación de 
la respuesta de la conducta del consumidor en relación a una marca especifica de un 
producto o servicio adquirido y que conlleve a la repetición de adquisición de dicho bien 
como resultado de dicho comportamiento conllevando así a la misma empresa al aumento 
y mejoramiento de la relación comercial con el mismo.  
La medición de la fidelidad se clasifica en tres enfoques: conductual, actitudinal e 
integración  
Roldan, Balbuena y Muñoz, (2010) las actitudes guardan relación con los 
comportamientos, por ello la actitud relativa de los individuos hacia una empresa vendría 
determinada por dos dimensiones: el grado de la fuerza actitudinal y el grado de 
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diferenciación actitudinal. El cruce de estas dos dimensiones permitió considerar las 
siguientes condiciones: en la decisión de compra la percepción de las diferencias entre 
marcas es un factor crítico, una actitud positiva pero débil asociada con una no percepción 
de la diferenciación llevará a una actitud relativa baja con menor frecuencia de compra o a 
una variación ocasional de la elección. 
 
Huete (2010) para conseguir la fidelidad del cliente se debe empezar relacionando 
emocionalmente a éste con la personalidad de la empresa, debido a que la dimensión 
objetiva de la fidelidad se apoya en la dimensión subjetiva. Deben ser consideradas las dos 
dimensiones tanto la subjetiva como objetiva, ya que están estrechamente relacionadas. 
 
Gremler y Brown (2011) la fidelidad del cliente en el ámbito de los servicios es una 
cuestión de nivel, fluctuando piensa no usar nunca más al proveedor. En este sentido un 
cliente extremadamente fiel será aquel que: regularmente usa el proveedor de servicio, le 
gusta la organización y piensa muy bien acerca de ella y nunca ha considerado usar otro 
proveedor para ese servicio. A la inversa, un cliente extremadamente no fiel, será una 
persona que: piensa no utilizar el proveedor de nuevo, tiene sentimientos negativos hacia la 
organización y buscará otros proveedores y está dispuesto a probar cualquier otro. Por ello 
se debe hacer uso de esta definición para lograr que la marca o empresa sea de uso 
exclusivo del cliente a partir de una disposición actitudinal favorable. 
           Oliver (2009), manifestó que la fidelidad es un compromiso profundo de recomprar 
de un producto y/o servicio preferido a futuro, resultando así compras de repetición de la 
misma marca o conjunto de marcas, a pesar de que las influencias situacionales y los 
esfuerzos de marketing tengan el potencial de provocar un comportamiento de cambio; 
describe al consumidor que entusiasmadamente desea volver a comprar un bien, servicio o 
tal vez ninguno, y al otro nivel, sitúa al consumidor que seguirá la búsqueda contra todas 
las ventajas y todos los costes, esas últimas condiciones definen lo que él llama fidelidad 
última.  
 
Domínguez y Muñoz, (2010), no es implícitamente un compromiso, puede ser 
solo un hábito, por ello debemos estar comprometidos en conocer que es por hábito y qué 
porcentaje lo es por satisfacción o preferencia del consumidor, un estudio de mercado 
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puede agregar información al intentar diferenciar estas cuestiones. La retención de clientes 
es una medida de fidelidad, por ello se debe acortar en periodos de tiempos concretos y 
sucesivos que permita estudiar sus tendencias. Es complicado establecer el nivel de lealtad 
de los clientes, pero es clave para poder gestionar correctamente de forma distinta los 
clientes fieles de los no fieles, que solo compran en función de los precios y promociones 
activas, saltando de marca en marca según su conveniencia.   
 
 Las dimensiones son: (1) Comportamiento actual, se puede decir que para que un 
cliente sea fiel debe iniciar por la atención que la empresa le brinde, cualquier empresa 
puede capturar clientes, pero mantenerlos serán para aquellas que entiendan lo que el 
cliente requiere en un momento determinado es valioso para lograr la fidelidad como 
comportamiento actual y que la adquisición de una marca o preferencia de una empresa sea 
constante  (2) Comportamiento futuro, Es conceptualizada como un estado doble de 
intención de comportamiento humano, el grado de recomendación y la preferencia por la 
empresa de servicios, por ello la fidelidad debe asegurar un comportamiento profundo de 
recomprar en el futuro un producto/servicio preferido, el cual genera compras repetidas de 
la misma marca o conjunto de marcas, a pesar de que las influencias situacionales y los 
esfuerzos de marketing tengan el potencial de provocar un comportamiento de cambio.  
Ha sabido que el consumidor exhibe un comportamiento de compra repetido hacia 
una empresa de productos o servicios, como poseer una disposición actitudinal favorable 
hacia dicho proveedor y considera exclusividad de este proveedor cuando requiere de este 
servicio. Se evaluará como indicador a la intención de continuar y la recomendación. (3) 
Actitud, las actitudes están relacionadas a los comportamientos, aunque es importante 
señalar que alguien podría tener una actitud favorable hacia una marca, pero no comprarla 
en múltiples situaciones, debido a actitudes comparables o mayores hacia otras marcas. 
Existe una fidelidad afectiva y es codificado en la mente del consumidor como resultado de 
la interacción del cliente con el personal de ventas de una organización.  
 
             El cliente debe mostrar una fuerte disposición interna hacia la marca y además 





Esta investigación se justifica a nivel teórico, porque  permitirá la obtención de 
información confiable y validada en relación a  las variables en estudio, que se  
desarrollaron, y a partir de lo  encontrado, lo que contribuyó al conocimiento de las 
dimensiones tales como tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, 
empatía, comportamiento actual, comportamiento futuro y actitud, a fin de aportar en el 
ámbito de la calidad en el servicio y la fidelidad de compra de los clientes de GNDI 
Edificaciones de Corporación Furukawa. La victoria, 2014 
 
 A sí mismo, para la justificación metodológica de la tesis realizada, se utilizaron 
metodología que contempla e instrumentos validados y confiables, a través de los cuales, 
obtendremos los resultados precisos al aplicarse la estadística referencial, es a través del 
cuestionario que se encontró información que determino la correlación de la calidad en el 
servicio y la fidelidad de compra de los clientes de GNDI Edificaciones de Corporación 
Furukawa. La victoria, 2014. 
 
 También está la justificación práctica, para mejorar la fidelidad de compra 
logrando así un mejor manejo de situaciones y gestiones de trabajo que permita lograr el 
incremento la percepción de calidad del servicio por parte del cliente, demostrando así que, 
a través del servicio al cliente, desarrollando relaciones, buscando la mejora continua, para 
el logro de objetivos la Corporación Furukawa se beneficiará a nivel administrativo y 
económico.  
Problemática General 
¿Cuál es la relación entre la calidad de servicios y la fidelidad de compra de los clientes de 
GNDI Edificaciones de Corporación Furukawa la Victoria, 2014? 
 
Específicos 
1. ¿Cuál es la relación entre la calidad de servicios y el comportamiento actual de compra 




2. ¿Cuál es la relación entre la calidad de servicios y el comportamiento futuro de compra 
de los clientes de GNDI Edificaciones de Corporación Furukawa La Victoria, 2014? 
3. ¿Cuál es la relación entre la calidad de servicios y la actitud de compra de los clientes de 
GNDI Edificaciones de Corporación Furukawa La Victoria, 2014? 
Objetivo General 
Establecer la relación entre la calidad de servicios y el comportamiento actual de compra 
de los clientes de GNDI Edificaciones de Corporación Furukawa la Victoria, 2014 
 
Específicos 
1. Establecer la relación entre la calidad de servicios y el comportamiento actual de compra 
de los clientes de GNDI Edificaciones de Corporación Furukawa la Victoria, 2014 
 
2. Establecer la relación entre la calidad de servicios y el comportamiento futuro de 
compra de los clientes de GNDI Edificaciones de Corporación Furukawa La Victoria, 2014 
 
3. Establecer la relación entre la calidad de servicios y la actitud de compra de los clientes 
de GNDI Edificaciones de Corporación Furukawa La Victoria, 2014 
 
Hipótesis General  
Existe relación entre la calidad de servicios y la fidelidad de compra de los clientes de 




1. Existe relación entre la calidad de servicios y el comportamiento actual de compra de los 
clientes de GNDI Edificaciones de Corporación Furukawa la Victoria, 2014 
 
2. Existe relación entre la calidad de servicios y el comportamiento futuro de compra de los 




3. Existe relación entre la calidad de servicios y la actitud de compra de los clientes de 
GNDI Edificaciones de Corporación Furukawa La Victoria, 2014. 
 
II. MÉTODO 
2.1Tipo y diseño de investigación 
Tipo Básica 
Para Valderrama (2014) es conocida también como pura, utiliza teorías importantes 
donde busca poner a prueba una propuesta de investigación que pueden ser escasa o no, de 
ser aplicada sus resultados tienden a plantear el solucionar problemáticas. 
 
Diseño 
Para Hernández, Fernández y Baptista (2014) es aquella investigación donde se 
ejecuta pero que no se puede manipular las variables independientes para analizar su efecto 
sobre otras, no es posible influir en ellas, su función es observar las situaciones que se 
encuentra en las empresas para poder analizarlos. El diseño transversal recopila los datos 
en un momento con términos apropiados en la realidad actual, busca detallar variables y 
analizarlas en relación a su incidencia como interrelación en un momento determinado del 
estudio.  
 
El método utilizado fue la investigación cuantitativa, que es recolectar datos, hace 
uso de análisis estadísticos a fin de probar teorías y establecer pautas de comportamiento. 
Asimismo, fue hipotético –deductivo: Es un procedimiento que nace de unas afirmaciones 
que nos permite formular el problema de hipótesis derivando en conclusiones que permitan 
revisarlos con situaciones previas antes de constituir en una nueva teoría. 
 
El nivel fue descriptiva correlacional, este tipo de estudio determina las 
características importantes del objetivo que se está investigando, mide el grado de 
correlación que existe entre las variables, permite describir las variables de manera 
detallada de las partes, clases o categorías; con el apoyo de diferentes técnicas la entrevista, 




En la investigación se utilizó el enfoque cuantitativo ya que formo parte de un 
conjunto de procesos secuenciales y rigurosos, planeamiento del problema, la definición de 
las teorías, plantear la hipótesis, así como el diseño y demás etapas del proceso de 
investigación, además se recolecto información con el cuestionario, estructurado con 
preguntas cerradas, el cual permitirá probar la hipótesis mediante análisis estadístico. 
 
2.2 Operacionalización de las Variables 
 
Calidad de Servicio 
Zeithalm, Parasuraman y Berry (2012) la diferencia entre el producto o servicio 
recibido por el cliente y la percepción del mismo sobre lo que esperaba recibir puede dar a 
la organización una visión de las estrategias que las organizaciones deben realizar para que 
la calidad de servicio recibida permite que la marca perdure en el tiempo, es ahí donde 
juegan un papel importante la empatía, seguridad, capacidad de respuesta, así como la 
tangibilidad.  
 
Fidelidad de compra 
 Jacoby y Chestnut (2010) señalan que es la interpretación de la respuesta de la 
conducta del consumidor en relación a una marca especifica de un producto o servicio 
adquirido y que conlleve a la repetición de adquisición de dicho bien como resultado de 
dicho comportamiento conllevando así a la misma empresa al aumento y mejoramiento de 

















2.3. Población muestra y muestreo 
 
Bernal (2016) define: la población forma parte de un conjunto de elementos, se 
puede decir el grupo de todas las unidades de muestreo. (p.160) 
 La población de la siguiente investigación contemplo a 78 clientes de GNDI 
Edificaciones de Corporación Furukawa. 
Muestra  
Según Bernal (2016): nos dice que es una parte que se selecciona de la población 
consiguiendo la información necesaria para el desarrollo de la investigación donde se 
realizara la medición y observación de los objetos de estudio. 
Siendo la muestra estuvo compuesta por 60 clientes, la cantidad de la misma se 
determinó por formula estadística. 
 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
 
Bernal (2016) sostuvo: La encuesta tiene como base a grupo de preguntas que se 
realizan para obtener información de los encuestados. 
 La encuesta fue telefónica a cargo de un personal de call center (encuestador), fue 
debidamente entrenado y se contactó aleatoriamente con las personas que figuran en lista 
de la corporación Furukawa. El cuestionario fue el instrumento utilizado en la presente 
tesis, cada variable de la investigación cuenta con un instrumento y preguntas cerradas, las 
alternativas tipo escala de Likert. Con la validación de percepción y evaluación de juicio 
de expertos. 
 
La validez de las preguntas que se utilizó en el cuestionario estuvo conformada por 












La confiabilidad fue determinada con el sistema estadístico SPSS mediante el Alfa 
de Cron Bach que se aplicó a cada variable. 
 
2.5 Procedimiento. 
Para la recopilación de información de ambas variables se elaboró el instrumento 
una vez validado se procedió a la recopilar datos, a través de la encuesta aplicada al 
personal previa autorización de la empresa, se procedió a realizar el procesamiento 
estadístico para elaborar los resultados, realizar las discusiones, establecer conclusiones y 
proponer las recomendaciones. 
 
 
2.6 Método de análisis de datos. 
 
Con el cuestionario se analizaron de manera descriptiva e inferencial a fin de 
comprender los resultados encontrados, para ello se usó el sistema IBM SPSS STATISTIC 
versión 20, herramienta informática muy utilizada, para el tratamiento de información 
estadística en las ciencias sociales, administrativas, compañías de marketing y 
encuestadoras.  
Para Hernández, et, al. (2014) mientras más ítems incluyan el instrumento, mayor 
será la confiabilidad. 
24 
 
Tabla 03. Índice de confiabilidad de Cron Bach 
Alfa de Cron Bach N de elementos 
0.910 60 
        Diseño  propio  
 
2.7 Aspectos éticos 
Los resultados obtenidos de nuestra investigación son reales y fueron procesados de 
manera voluntaria para no perjudicar a los clientes que participaron en el estudio, 
respetando el anonimato de los participantes y proteger la información obtenida, 
respetando asimismo los créditos de cada investigador, cumpliendo con la guía de 




Resultado del estudio de un servicio de Calidad del servicio y su correlación a la Fidelidad 
de compra de los clientes de Corporación Furukawa  
 
 













En el cuadro 04 observamos observar que el 47 % manifestó estar de acuerdo con la 
calidad de servicio 
 
 

















En el cuadro 5 el 47 % manifestó estar de acuerdo con la calidad de servicio, el 33 % 
manifestó estar totalmente de acuerdo y el 15% indico no estar de acuerdo ni en 
desacuerdo. 
 















En cuadro 6 estar totalmente de acuerdo obtuvo el 28% en relación con la calidad de 
servicio, el 50 % manifestó estar de acuerdo y el 0% indico estar en desacuerdo, tal como 
se muestra en la figura 3. 
 
 
PRUEBA DE HIPÓTESIS 
A continuación, analizaremos la primera hipótesis específica para indicar si hay relación 
 
Prueba de la hipótesis general: 
Ho: Calidad de servicio se correlaciona la fidelidad de compra de los clientes de GNDI 
Edificaciones de Corporación Furukawa. La Victoria, 2014 
H1: Calidad de servicio no se correlaciona la fidelidad de compra de los clientes de GNDI 













Calidad del servicio se correlaciona con fidelidad de compra, la correlación de Pearson fue 
,569 siendo una correlación moderada y el grado de significancia fue 0,000, siendo 
altamente significativa, por ello se acepta la relación  calidad de servicio y fidelidad de 
compra de los clientes de GNDI Edificaciones de Corporación Furukawa. La Victoria, 
2014 
 
Prueba primera hipótesis específica: 
H0: No existe relación de la calidad de servicio con el comportamiento actual de compra 
de GNDI Edificaciones de Corporación Furukawa. La Victoria, 2014 
H1: Existe relación de la calidad de servicio con el comportamiento actual de compra de 




















Calidad de servicio se correlaciona con comportamiento actual, la correlación de 
Pearson fue ,677 siendo una correlación fuerte y el grado de significancia fue 0,000, siendo 
significativa, se acepta la relación calidad de servicio con comportamiento actual. 
 
H. específica 2 
H0: No existe relación entre calidad de servicios con comportamiento futuro de compra de 
los clientes de GNDI Edificaciones de Corporación Furukawa. La Victoria, 2014 
H1: Existe relación entre calidad de servicios con comportamiento futuro de compra de los 
clientes de GNDI Edificaciones de Corporación Furukawa. 
 
Cuadro 09. Prueba hipótesis específica 2. 
 






Calidad de servicios se correlaciona con comportamiento futuro la correlación de Pearson 
fue ,437 siendo una correlación moderada y el grado de significancia fue 0,000, siendo 
significativa, se acepta la relación calidad de servicios y el comportamiento futuro de 
compra de los clientes de GNDI Edificaciones de Corporación Furukawa. La Victoria, 
2014. 
 
Prueba de la H. específica 3: 
H0: No existe correlación de calidad de servicios con actitud de compra de GNDI 
Edificaciones de Corporación Furukawa. La Victoria, 2014 
H1: Existe correlación de calidad de servicios con actitud de compra de GNDI 
Edificaciones de Corporación Furukawa. La Victoria, 2014 
 






Calidad de servicio se correlaciona con actitud, la correlación de Pearson fue ,723 siendo 
una correlación fuerte y el grado de significancia fue 0,000, siendo significativa, se acepta 
la relación calidad de servicios con actitud de compra de los clientes de GNDI 






PRIMERO: La tesis realizada se elaboró a fin de determinar correlación entre de calidad 
de servicio con fidelidad de compra de los clientes de GNDI Edificaciones de Corporación 
Furukawa. La Victoria, 2014.Para conseguir el objetivo del estudio, se aplicó a los clientes 
un cuestionario, generado en relación a las fuentes de autores descritos en sus conceptos, 
dicha herramienta fue evaluado por el juicio de especialistas, del cual se cogieron los 
resultados más notables: se determinó relación considerable entre calidad de servicio con 
fidelidad de compra. Tiene afinidad con Figuera y Rivero (2011) las relaciones se 
establecen entre las empresas y clientes y viceversa, se ven fortalecidas por una serie de 
comportamientos actuales o factores que establecen el éxito de la misma, esos vínculos que 
se llegan a formar entre ambas partes deben generarles efectos positivos y beneficios 
esperados que conlleven no sólo al fortalecimiento de la relación sino también den origen a 
lazos de afinidad que tienden a transformarse en fidelidad constante.  
 
SEGUNDO: En lo referente a calidad de servicio y comportamiento actual, se encontró 
relación con el autor Arancibia (2010) respecto al comportamiento actual la calidad del 
servicio afecta la satisfacción del cliente y a su vez, se afecta la lealtad. También dichos 
factores influyen sobre la personalización, imagen y lealtad. Los modelos de origen 
europeo, americano y suizo, ECSI, ACSI y SWICS, respectivamente son algunos de los 
modelos que consideran estas afirmaciones de la relación proveedor principal de un bien o 
servicio con el cliente. 
 
TERCERO: En lo referente a la relación entre calidad de servicio y comportamiento 
futuro  se encuentra concordancia con los autores Roldán, Balbuena y muñoz (2010) la 
calidad de servicio tiene un grado mayor de asociación con la lealtad del cliente como 
intención de comportamiento futuro, frente al  comportamiento actual, los consumidores de 
los supermercados limeños muestran una percepción positiva  hacia la calidad de servicio 
recibida, en los  niveles de lealtad, se debe evaluar la amplia oferta existente y la intención 




CUARTO: En referencia a la relación entre calidad de servicio y la actitud se encontró 
similitud con las referencias de Torres (2012) la prioridad para el cliente valora los 
servicios adicionales o post venta, poniéndose en evidencia la actitud que se tenga hacia el 
cliente puede incrementar las ventas y ganar participación de mercado mediante una 
































PRIMERO: Se evidencia relación fuerte en los dos objetos de estudio, se determinó 
relación significativa, es decir que, si aumenta el nivel de la calidad del servicio brindado, 
en consecuencia, el nivel de fidelidad de compra se incrementara. 
SEGUNDO: Los resultados de la investigación mediante el estadígrafo de correlación de 
Pearson, reportaron para la prueba de la primera hipótesis un valor de relación de ,677 
siendo una correlación fuerte y el grado de significancia fue 0,000, siendo altamente 
significativa, lo que demuestra la correlación de calidad de servicio con comportamiento 
actual. 
TERCERO: El estadígrafo de correlación de Pearson, reporto para la prueba de la 
segunda hipótesis un valor de ,437 siendo una correlación moderada y el grado de 
significancia fue 0,000, siendo altamente significativa, por ello se acepta la relación 
calidad de servicios y el comportamiento futuro de compra. 
CUARTO: Así mismo la correlación de Pearson, reporta para la prueba de la tercera 
hipótesis un valor de ,723 siendo una correlación fuerte y el grado de significancia fue 
0,000, siendo altamente significativa, por ello se acepta la relación calidad de servicios y la 
















Primero: Al área de Gestión y talento humano se recomienda capacitación para los 
empleados a cargo del servicio de atención al cliente y monitorearlos 
periódicamente, así el personal brindará un trato cordial con respuestas rápidas y 
cotizaciones eficientes. 
Segundo: Al área de sistemas se recomienda implementar un sistema de acumulación de 
puntos, de seguimiento a la repetición de compras, y además un descuento 
especial por recomendar a otros clientes. Así lograremos la fidelización del 
cliente.  
Tercero: Al área de GNDI se recomienda implementar un sistema de clasificación para 
segmentar la cartera de clientes, por tipo, es decir, dividirlos en clientes VIP, 
platinium, preferentes y silver, para luego diseñar estrategias para cada 
segmento, con lo cual se realizará capacitaciones, reuniones para así tener un 
mayor vínculo empresa-cliente. 
 
Cuarto:  Por último, al existir relación entre la calidad de servicio y fidelidad de compra 
es necesario contar con un personal altamente capacitado en atención y servicio 
al cliente, asimismo contar con capacitaciones para desarrollar su potencialidad. 
Así mismo es importante medir la satisfacción del cliente en todas las áreas del 
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MATRIZ DE CONSISTENCIA DE LA INVESTIGACION                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                    
TITULO: CALIDAD DE SERVICIO Y FIDELIDAD DE COMPRA DE LOS CLIENTES DE GNDI EDIFICACIONES DE CORPORACIÓN FURUKAWA, LA VICTORIA-2014 
PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS                          VARIABLES E INDICADORES 
Problema General Objetivo General Hipótesis General Variable 1: Calidad de servicio 
¿Cuál es la relación de la calidad de 
servicio y la fidelidad de compra de 
los clientes de GNDI Edificaciones de 
Corporación Furukawa, La victoria- 
2014?  
Determinar la calidad de servicio 
y la fidelidad de compra de los 
clientes de GNDI Edificaciones de 
Corporación Furukawa, La 
victoria- 2014   
Existe relación significativa entre 
la calidad de servicio y la fidelidad 
de compra de los clientes de GNDI 
Edificaciones de Corporación 
Furukawa, La victoria- 2014 
Dimensión Indicadores Ítems Niveles o Rangos 
Fiabilidad Servicio prometido 1 y 2 
 
Capacidad de respuesta Disposición del asesor 3 y 4 
       Totalmente en desacuerdo  
En desacuerdo  
Ni de acuerdo ni en desacuerdo  
De acuerdo 
Seguridad Atención del asesor 5 y 6 Totalmente de acuerdo 
Empatía Atención personalizada 7 y 8 
 Problemas Específicos Objetivos específicos Hipótesis específicos 
Tangibilidad 
Instalaciones físicas 
9 y 10 
 
¿Cuál es la relación entre calidad de 
servicios y el comportamiento actual 
de compra  de los clientes  de GNDI 
Edificaciones de Corporación 
Furukawa, La victoria- 2014? 
Establecer la relación entre 
calidad de servicio  y el 
comportamiento actual de 
compra  de los clientes de GNDI 
Edificaciones de Corporación 
Furukawa, La victoria- 2014 
Existe relación  significativa entre 
la calidad de servicio y el 
comportamiento actual de compra 
de los clientes de GNDI 
Edificaciones de Corporación 
Furukawa, La victoria- 2014 
Equipos 
 
Personal   
Materiales de comunicación   
Variable 2: Fidelidad de compra 
¿Cuál es la relación entre calidad de 
servicios y  el comportamiento futuro 
de compra de los clientes  de GNDI 
Edificaciones de Corporación 
Furukawa, La victoria- 2014? 
Establecer  la relación entre 
calidad de servicios y  el 
comportamiento futuro de 
compra de los clientes  de GNDI 
Edificaciones de Corporación 
Furukawa, La victoria- 2014 
Existe relación  significativa entre  
la calidad de servicios   y  el 
comportamiento futuro de 
compra de los clientes  de GNDI 
Edificaciones de Corporación 
Furukawa, La victoria- 2014  
Comportamiento actual Proveedor exclusivo-principal 








Intención de continuar 3 y 4 
 
 Seguro que no 
Probablemente que no 
Indeciso 
Probablemente que si 
Seguro que si 
Recomendación 
  
¿Cuál es la relación entre calidad de 
servicios de compra y la actitud de 
compra de los clientes  de GNDI 
Edificaciones de Corporación 
Furukawa, La victoria- 2014? 
Establecer  la relación entre 
calidad de servicios  y la actitud 
de compra de los clientes  de 
GNDI Edificaciones de 
Corporación Furukawa, La 
victoria- 2014 
Existe relación  significativa entre 
la calidad de  servicios  y la actitud 
de compra de los clientes  de GNDI 
Edificaciones de Corporación 
Furukawa, La victoria- 2014  
Actitud 
Beneficios racionales 
5 y 6 
 
 
Totalmente de acuerdo 
De acuerdo 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
En desacuerdo 





















CUESTIONARIO SOBRE CALIDAD DE SERVICIO 
 
Buenos días/tardes, mi nombre es (MENCIONAR NOMBRE) y trabajo en Corporación Furukawa. 
¿Podría hablar, por favor, con el Sr. (Sra.) … (MENCIONAR NOMBRE DE CONTACTO)? En estos 
momentos estamos realizando un sobre la calidad de servicio y nos gustaría contar con su 
opinión, ya que es muy importante para nosotros. ¿Sería tan amable de contestarme algunas 
preguntas?  
 
I. Datos de control 
Nombre del entrevistado (Base): 
Cargo del entrevistado: 
Nombre de la empresa (Base): 
Edad: 
 1. 18 a 24     2. 25 a 35     3. 36 a 45     4. 46 a 55     5. 56 y más 
 
Totalmente en desacuerdo (1); En desacuerdo (2); Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3); De acuerdo 
(4); Totalmente de acuerdo (5) 
N° Ítem Escala Valorativa 
1 2 3 4 5 
FIABILIDAD 
1 Corporación Furukawa presta su servicio en el tiempo 
acordado. 
     
2 Cuando tengo un problema en Corporación Furukawa 
muestran un sincero interés en solucionarlo. 
     
CAPACIDAD DE RESPUESTA 
3 Los empleados de Corporación Furukawa ofrecen un servicio 
rápido y ágil. 
     
4 Los empleados de Corporación Furukawa están siempre 
dispuestos a ayudarle. 
     
SEGURIDAD 
5 El comportamiento de los empleados de Corporación 
Furukawa le transmite confianza. 
     
6 Me siento seguro en las transacciones que realizo con 
Corporación Furukawa 




7 Los empleados de Corporación Furukawa le hacen un 
seguimiento personalizado. 
     
8 Los empleados de Corporación Furukawa ofrecen información 
y atención personalizada. 
     
TANGIBILIDAD 
9 Las instalaciones físicas de Corporación Furukawa son 
cómodas y visualmente atractivas 
     
10 Los materiales relacionados con el servicio que utiliza 
Corporación Furukawa son visualmente atractivos 

































CUESTIONARIO SOBRE FIDELIDAD DE COMPRA 
Buenos días/tardes, mi nombre es (MENCIONAR NOMBRE) y trabajo en Corporación Furukawa. 
¿Podría hablar, por favor, con el Sr. (Sra.) … (MENCIONAR NOMBRE DE CONTACTO)? En estos 
momentos estamos realizando un estudio sobre la fidelidad de compra y nos gustaría contar con 
su opinión, ya que es muy importante para nosotros. ¿Sería tan amable de contestarme algunas 
preguntas?  
I. Datos de control 
Nombre del entrevistado (Base): 
Cargo del entrevistado: 
Nombre de la empresa (Base): 
Edad:  
 1. 18 a 24     2. 25 a 35     3. 36 a 45     4. 46 a 55     5. 56 y más 
 
Nunca (1); Casi nunca (2); A veces (3); Casi siempre (4); Siempre (5) 
N° Ítem Escala Valorativa 
1 2 3 4 5 
COMPORTAMIENTO ACTUAL 
1 Cotiza en Corporación Furukawa cada vez que requiere el 
servicio. 
     
2 Considera a Corporación Furukawa como primera opción.      
 
Seguro que no (1); Probablemente que no (2); Indeciso (3); Probablemente que sí (4); Seguro que si (5) 
COMPORTAMIENTO FUTURO 
3 Recomendaría a Corporación Furukawa a sus colegas, 
familiares o conocidos 
     
4 Aunque los precios aumenten algo seguirá comprando en 
Corporación Furukawa. 
     
 
Totalmente desacuerdo (1) ; En desacuerdo (2); Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3);  De acuerdo(4); 
Totalmente de acuerdo (5) 
ACTITUD 
5 El servicio que tiene de Corporación Furukawa merece la pena 
lo que paga. 
     
6 Siente que Corporación Furukawa lo valora.      
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